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Identitat i turisme: 
l’aliança estratègica
Francesc Iglesies* | francesc.iglesies@uvic.cat 
La identitat constitueix un referent omnipresent quan 
parlem de turisme. Existeix un consens general en veu-
re la identitat com un factor clau per al desenvolupa-
ment turístic i, en el cas de Catalunya, per innovar el 
model tradicional basat en el sol i la platja. Ordenar els 
conceptes i situar la identitat com un factor estratègic 
per al desenvolupament turístic és un element impor-
tantíssim a causa de la intensificació de la competència 
en aquest sector, però també com un element que ga-
ranteix un desenvolupament sostenible en la vessant 
mediambiental, socioeconòmica i cultural. 
Introducció: la importància de la identitat
Les referències per copsar la importància de la identitat 
en les societats actuals poden trobar-se en nombroses 
referències bibliogràfiques d’estudiosos en l’àmbit de la 
sociologia, l’economia i la cultura. D’entre aquestes, val 
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la pena destacar l’obra clàssica i de referència obligada 
que constitueix el segon volum anomenat El poder de la 
identitat, corresponent a la trilogia La era de la informaci-
ón, del sociòleg Manuel Castells.
La tesi resumida assenyala que, després de les soci-
etats industrials i postindustrials, la font de la productivi-
tat en les societats modernes es basa en tres factors: la 
tecnologia de la generació del coneixement, el processa-
ment de la informació i la comunicació de símbols. 
La globalització cultural, comunicativa i comercial, així 
com la mundialització de l’esfera productiva, basada en el 
coneixement i la informació, suposa una amenaça de fer 
prescindibles aquells pobles i països que resten exclo-
sos de les grans xarxes de la informació. En conseqüèn-
cia, davant l’amenaça d’exclusió tant individual com col-
lectiva, la identitat cultural, nacional i religiosa s’erigeix 
com una font de significat per a les persones en aquesta 
nova societat informacional.
No cal dir que molts esdeveniments succeïts després 
de l’inici de la nova era amb la caiguda del mur de Berlín 
el 1989 poden llegir-se en aquesta clau: des de la cre-
ació de nous estats, les tensions geopolítiques, el xoc o 
aliança de civilitzacions, el nou terrorisme mundial, la con-
testació antiglobalitzadora, fins la negativa de les socie-
tats francesa i holandesa per refrendar el Tractat Consti-
tucional Europeu, són exemples de conflictes relacionats 
amb els riscos de pèrdua de la identitat de persones, col-
lectius, països, cultures o civilitzacions.
Identitat: cultura i territori
Partint de la base que la identitat és avui font de signifi-
cat, conscient o inconscient, per a les persones i els po-
bles, ens podem preguntar per què l’associem tant al tu-
risme i per què s’apel·la a la identitat quan hom parla del 
nou model turístic de Catalunya.
La resposta consisteix en primer lloc a preguntar-nos què 
és la identitat, i a partir de quins factors l’associem al turis-
me. Segons el Gran diccionari de la llengua catalana, d’En-
ciclopèdia Catalana, i entre nombroses accepcions, se’ns 
diu que és la «qualitat d’ésser una persona o cosa ella matei-
xa». En la vessant psicològica es defineix com «la propietat 
de l’individu de mantenir constantment la pròpia personali-
tat». Són curioses pel matís d’oposició i conflicte que incor-
poren les definicions oficials espanyoles de la Real Acade-
mia Española, que la defineixen com «el conjunto de rasgos 
propios de un individuo o de una colectividad que los carac-
terizan frente a los demás» o «conciencia que una persona 
tiene de ser ella misma y distinta a los demás».
En qualsevol cas, la forma primigènia de la manera com 
la identitat s’incorpora al fet turístic és a partir del territori 
i de la cultura. Associada al territori, la identitat seria la fi-
sonomia del propi territori —clima, orografia, geologia, pai-
satge— que condiciona la forma d’ésser de les generaci-
ons de persones que hi viuen, les quals també han donat 
forma al territori a partir d’una determinada distribució de 
les comunitats, dels conreus o de l’arquitectura. Per tant, 
En l’àmbit del turisme, no tots els 
segments de demanda s’interessen 
per la cultura, però sí que conscientment 
o inconscientment s’interessen per 
l’aprehensió d’una determinada identitat
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la identitat podria entendre’s com la interacció entre els 
humans i un territori determinat que deriva en una sèrie 
de manifestacions que el defineixen tal com és. Des de 
la vessant de la cultura, i entenent aquesta, de forma sim-
plificada i antropològica, com el codi de relacions de les 
persones, entre elles —llenguatge— i amb el medi soci-
al i natural —expressions artístiques i de coneixement—, 
la cultura derivaria en el conjunt de manifestacions de la 
identitat d’un poble, o sigui, de les persones d’una comu-
nitat pertanyents a un territori determinat.
Finalment, no cal dir que l’activitat turística, a partir de 
les nombroses definicions que existeixen, sempre consti-
tueix una activitat de coneixement, sigui de forma activa o 
passiva, i de relació entre persones, cultures i pobles.
La identitat com a triple factor 
de desenvolupament turístic
La tesi d’aquest article presenta la identitat com un factor 
de desenvolupament turístic per tres vies: com a base de 
creació i diferenciació de producte, com a base del màr-
queting de les destinacions turístiques i com a factor de 
sostenibilitat turística.
La identitat com a base de creació i diferenciació de producte
Si examinem les diferents modalitats de producte turís-
tic que hom conceptualitza i pretén comercialitzar podem 
La identitat és la base de creació 
i diferenciació de productes turístics, 
ja sigui perquè esdevé l’element 
de consum, o bé perquè dóna valor 
afegit a l’activitat turística
establir una divisió en funció de si la identitat constitueix 
l’element fonamental i consubstancial del producte turís-
tic, o bé si la identitat apareix de forma secundària però 
clau en la diferenciació i singularització del producte.
El turisme cultural, de natura o ecoturisme, el rural o 
agroturisme, la gastronomia, l’enoturisme són tipologies 
en què la identitat és un atribut consubstancial, de mane-
ra que és la pròpia manifestació de la identitat l’objecte 
clau de l’activitat turística. Tant si l’associem a la cultura 
com al territori, la identitat de la destinació és en essèn-
cia el que es vol consumir mitjançant l’activitat turística. 
És evident que el patrimoni natural i cultural en sentit am-
pli, sigui tangible o intangible, constitueix la base de la 
identitat que defineix el producte turístic. 
Per altra banda, en les tipologies de producte com el 
golf, l’esquí, el wellness, el turisme nàutic o el turisme de 
reunions, la identitat de la destinació és un element que 
s’incorpora al producte com a fet diferenciador, o sigui, 
de valor afegit al producte. A tall d’exemple, podem pre-
guntar als responsables que escullin en quina ciutat ce-
lebraran la seva convenció anual i, a banda de factors 
competitius de cost i accessibilitat, és evident que l’atrac-
tivitat d’una ciutat estarà relacionada amb la seva identitat 
a partir del conjunt d’oferta complementària que ofereix al 
client en forma de visites culturals, activitats gastronòmi-
ques, paisatge urbà...
Podem definir de forma sintètica el procés de creació 
—i diferenciació— de producte cultural com el procés mit-
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El turisme cultural, de natura, el rural, 
la gastronomia i l’enoturisme són 
tipologies en què la pròpia manifestació 
de la identitat és l’objecte clau 
de l’activitat turística
jançant el qual un conjunt de recursos patrimonials cultu-
rals i naturals és estructurat per al seu ús i gaudi, a partir 
de l’accessibilitat temporal, espacial i econòmica. Tanma-
teix, encara no es podria parlar «d’oferta cultural» pròpia-
ment fins que el producte no hagi estat degudament pro-
mocionat al públic objectiu.
És en aquest procés en què la identitat també constitu-
eix un factor decisiu que ha de donar forma i contingut al 
procés de presentació o d’interpretació que permeti l’ús 
i el gaudi —comprensió— de l’experiència turística. Final-
ment, no cal dir que en la fase de promoció del producte i 
la seva configuració com a oferta cultural, la identitat tor-
na a ser clau en la creació de discurs i d’imatges (icones) 
dins el procés de comunicació al públic objectiu.
La identitat com a base del màrqueting de destinacions
En els darrers anys, el concepte de destinació turística ha 
evolucionat des d’una posició de mercat basada en l’ofer-
ta cap a una orientació envers la demanda.1 Aquesta evo-
lució és pròpia i genèrica dels mercats en què la intensifi-
cació de la competència ha obligat l’oferta a adequar-se 
a la demanda i a orientar-se al consumidor. 
Originalment, la destinació s’entenia des d’un enfoca-
ment purament localista, com el lloc on havia de viatjar la 
1 DD. AA. El papel de las motivaciones del turista en la formación de la imagen 
de destino turístico. EMARK. XVII Encuentro de profesores universitarios de mar-
keting. Pàgines 673-688 Madrid, 22 i 23 de septiembre de 2005.
FIGURA 1. EXEMPLES D’INTERACCIÓ DE LA IDENTITAT
EN LES TIPOLOGIES DE PRODUCTE TURíSTIC
IDENTITAT
IDENTITAT COM ELEMENT 
CONSUBSTANCIAL
DEL PRODUCTE
IDENTITAT COM ELEMENT
DIFERENCIADOR
DEL PRODUCTE
TURISME CULTURAL GOLF
TURISME DE NATURA 
ECOTURISME SOL I PLATJA - NÀUTIC
TURISME RURAL 
AGROTURISME TURISME DE REUNIONS
GASTRONOMIA TURISME DE NEU - ESQUÍ
ENOTURISME WELLNESS
OLEOTURISME
Font: Elaboració pròpia.
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persona per consumir els productes turístics. En una fase 
posterior, el concepte de destinació es basa en l’oferta 
en sentit ampli i es defineix com la concentració d’infra-
estructures i serveis per satisfer les necessitats dels tu-
ristes. L’enfocament cap a la demanda és clar quan avui 
dia el concepte de destinació es basa en un enfocament 
subjectiu com l’experiència complexa que resulta de l’ús 
de nombrosos serveis turístics durant la visita. No cal dir 
que aquesta «experiència complexa» s’inicia des del mo-
ment en què el consumidor elabora els seus plans de 
consum i comença a cercar informació sobre el producte. 
El contacte del turista amb la destinació es produeix en el 
moment en què rep els impactes de la destinació des de 
casa seva en forma d’informació útil, publicitat, o contra-
ctació dels serveis turístics. No hem de perdre de vista la 
definició de destinació com la suma entre un conjunt de 
propietats físiques i la generació d’emocions.2
Així, doncs, des de la perspectiva del màrqueting cal 
tenir present que el fet turístic es basa en una experièn-
cia i un conjunt d’emocions que cal provocar en el con-
sumidor. 
En la figura 2 sobre les tendències del mercat cal des-
tacar les recomanacions que realitza la European Travel 
Comission (2005), que argumenten la necessitat d’una 
2 WALMSLEY, D. J. i YOUNG, M. «Evaluative Images and Tourism: The Use of Per-
sonal Constructs to Describe the Structure of Destinations Images», Journal of 
Travel Research, vol. 36, nº 3, pàgina 65. 1998.
El concepte de destinació ha evolucionat 
per la intensificació de la competència 
des d’una posició localista basada 
en l’oferta cap a una orientació subjectiva 
centrada en la demanda
FIGURA 2. TENDÈNCIES DE MERCAT
Temps d’oci
«Es retallaran més les vacances llargues per a 
gaudir de més períodes curts de vacances.» 
«S’incrementarà la repetició de destinacions, amb 
el pretext de diferents motivacions...»
Experiència 
de viatge
«El turista més experimentat serà més crític amb 
allò que sigui artificial i cercarà l’autèntic.» 
«Les destinacions que ofereixin un concepte 
integral, variat i equilibrat tindran majors
i millors oportunitats...»
Salut
«Les destinacions menys saludables i insegures 
seran evitades en gran mesura...»
«Les vacances que contemplin la realització 
d’activitats, seran més populars...»
«La necessitat d’oferir oportunitats de relaxació 
s’incrementarà.»
Estil
de vida
«S’incrementarà la demanda d’allotjaments de 
mida més petita. » 
«El client buscarà cada cop més la diferenciació i 
la personalització del producte.»
Les tendències de mercat exigeixen
una orientació a la demanda
Font: Travel Trends for Europe –European Travel Comission 2005
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orientació a la demanda en l’àmbit del màrqueting de 
destinacions. Concretament, en relació amb «l’experièn-
cia de viatge» i amb «l’estil de vida» la implicació de les 
preferències dels consumidors amb la identitat són evi-
dents. Tant la necessitat que el producte sigui autèntic, 
el rebuig de l’artifici, com la cerca del client de la diferen-
ciació i la personalització del producte fan que la comu-
nicació hagi d’optar pels elements identitaris, vivencials i 
emotius que esdevinguin singulars, i per definició, no es-
tandarditzats, com a part del missatge fonamental que 
cal transmetre al públic objectiu.
És evident que una destinació, en el seu procés de co-
municació, hauria d’optar per un posicionament dels seus 
productes i una marca associada. Qualsevol marca alho-
ra s’associa a uns determinats valors i referències que 
vol transmetre al públic objectiu. Certament, el valor de 
la identitat és un element característic en qualsevol des-
tinació turística, ja que el territori, el paisatge urbà i rural 
i la cultura en sentit ampli, són elements consubstancials 
amb el discurs turístic de qualsevol destinació.
En el nostre cas, la marca Catalunya, com qualsevol al-
tre país, no pot fer altra cosa que construir-se a partir dels 
trets identitaris que el caracteritzen. En aquest sentit, és 
clau forjar una marca a partir d’un conjunt d’icones que 
defineixin la identitat visual del país. Identitat que ha de 
ser reconeguda i valorada pel conjunt dels públics objec-
tius dels mercats emissors, tant domèstics, estatals, com 
internacionals. 
La necessitat d’autenticitat 
i personalització del producte fa que 
el màrqueting turístic opti per la identitat 
com a element de singularització dins 
el missatge que cal transmetre al públic
En aquest punt, val la pena incidir en el consens exis-
tent entre els experts en màrqueting de destinacions so-
bre el fet que l’objectiu fonamental, a l’hora de transmetre 
una determinada imatge de la destinació turística, és que 
aquesta sigui favorable, forta i única. Certament, la singu-
laritat de la destinació només pot aconseguir-se a partir 
del recurs a la identitat.
La figura 3 il·lustra la necessitat de copsar el turista 
cultural —un dels segments que més importància dóna a 
la identitat, si més no de forma conscient— com un dels 
perfils del nou turista que constitueix el públic objectiu 
de la majoria de destinacions i productes de city break. 
Basat en un estudi recent anomenat Turismo cultural de 
ciudad y de city break, realitzat en els principals mercats 
emissors europeus, s’exposa la importància creixent del 
segment de turistes culturals, així com dels seus hàbits 
de consum que modifiquen les pautes tradicionals en el 
sector. Entre altres, val la pena destacar que el seu nivell 
de despesa mitjà per dia, contràriament a la tendència 
general, augmenta. 
La figura 4 mostra la segmentació del turista cultural 
proposat per l’expert Josep Chías, el qual diferencia dos 
extrems interessants dins el turista cultural. D’una ban-
da assenyala l’existència del «col·leccionista de coneixe-
ments», que representa la massa del turisme cultural, que 
dóna prioritat a la quantitat davant la profunditat i el con-
tacte amb el producte, i mostra interès per l’oferta bàsi-
ca cultural de la destinació centrada en les icones prin-
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cipals. D’altra banda, existeix «l’entusiasta cultural», que 
té més probabilitats de fidelització a la destinació i cerca 
el màxim coneixement i vivència de la identitat de la des-
tinació a partir de la gran varietat de manifestacions que 
aquesta pot oferir.
No cal dir que en ambdós casos la identitat és igual 
d’important, si bé la forma de transmissió és diferent, en-
tre la icona bàsica i el tot unitari que hauria de representar 
la destinació a partir de les diverses manifestacions artís-
tiques, culturals, gastronòmiques, paisatgístiques... degu-
dament cohesionades, interpretades i estructurades com 
a producte turístic.
La identitat com a factor de sostenibilitat turística
L’aposta per la sostenibilitat constitueix actualment la pe-
dra angular estratègica que ha de guiar qualsevol política 
de planificació i de gestió turística.
Aquesta aposta s’entén no tan sols per la mateixa im-
portància de l’activitat turística en l’ocupació i el PIB 
sinó per dos factors inherents a la naturalesa del turis-
me: d’una banda, la transversalitat de l’activitat turística 
que abasta una multitud de subsectors que s’hi relaci-
onen, i, de l’altra, l’impacte sobre el territori i la població 
que sustenta l’activitat turística en les vessants mediam-
biental, socioeconòmica i cultural.
Des del punt de vista de la gestió pública i privada, 
l’aposta per un turisme sostenible en la triple vessant me-
diambiental, socioeconòmica i cultural s’estructura en 
El turisme sostenible consisteix 
en l’ordenació dels usos del territori, 
el desenvolupament econòmic integral 
i la revalorització de la identitat sense 
comprometre el futur de l’activitat
FIGURA 3. PERFIL DEL TURISTA CULTURAL
FIGURA 4. SEGMENTACIÓ DEL TURISTA CULTURAL
p Creixement interanual (2005) del 26%
p Edat 25-44 anys
p Pernoctació en hotel (70% casos)
p Sense paquet turístic
p Internet (informació i contractació: entre 50% francesos 
i 75% britànics)
p Durada estada majoritària: entre 4 i 7 nits
p Catalunya (Barcelona): Destí preferit en més del 70% ca-
sos
p Despesa mitjana turista×dia; augment del 6,6% (101-108 €)
p S’involucra en la destinació; respecte al medi i civisme
p Major grau d’exigència en el servei
Font: TURESPAñA 2007
Col·leccionistes de coneixements  
– Visiten diferents llocs per conèixe’ls
– Primen el nombre en detriment
   de la profunditat
60%
Oferta bàsica
Aficionats Culturals
– Culturalment interessats
– Segment de transició.
15%
Crear interès
Entuasiastes culturals
– Màxim contacte amb el producte
– Recerca de coneixement profund
– Interacció social
– Repetició a curt termini
25%
Varietat
Font: CHIAS, 2004
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tres eixos bàsics, tal com aconsella l’Organització Mun-
dial del Turisme:
1. La preservació i l’ordenació dels usos del territori.
2. El desenvolupament econòmic integral.
3. La potenciació dels aspectes identitaris i la seva posa-
da en valor. 
El territori i els seus espais i recursos naturals, com a base 
que sustenta l’activitat i que alhora és factor de la seva 
atractivitat, ha de gaudir d’aquells elements i mecanismes 
de planificació, preservació i regeneració compatibles amb 
la seva explotació racional. En aquest sentit, els plans di-
rectors territorials, la planificació urbanística, els diferents 
plans sectorials, la protecció d’espais naturals, les mora-
tòries, cartes del paisatge... han de ser eficients i eficaços 
per no comprometre el futur de l’activitat turística.
En segon lloc, cal orientar el turisme des d’una visió de 
desenvolupament econòmic integral, o sigui, transversal 
en una multitud de subsectors econòmics que en depe-
nen: transports i comerç, restauració, agricultura, artesania i 
moda, produccions culturals... Els podem anomenar sectors 
de l’economia de la identitat. És per això que l’aposta per la 
sostenibilitat turística s’ha d’abordar des d’una perspectiva 
pluridisciplinària, i a partir d’un compromís públic i privat a 
diferents nivells de responsabilitat en el territori, per deter-
minar les diferents capacitats de càrrega i generar la neces-
sària rendibilitat econòmica i social. Més enllà d’una simple 
Cal orientar el turisme cap 
a un desenvolupament econòmic integral 
que beneficiï una multitud de subsectors 
que en depenen: transports, comerç, 
restauració, agricultura, artesania...
aposta de creixement, el que cal és un desenvolupament i 
potenciació de l’efecte arrossegament cap a d’altres sec-
tors econòmics, com a mecanisme per fer del turisme una 
activitat integradora, participativa i en què els beneficis es 
disseminen arreu del territori i de la societat d’acollida.
Finalment, en relació amb la sostenibilitat social i cultu-
ral, no es tracta de museïtzar ni frivolitzar les cultures locals 
en què s’implanta l’activitat turística, ja que és córrer el risc 
de fossilitzar o banalitzar realitats culturals i humanes i fol-
kloritzar-les per al consum turístic, sinó que és a partir de 
la potenciació dels aspectes identitaris d’una comunitat en 
àmbits d’interès turístic, com la gastronomia, l’artesania, el 
paisatge, la natura, l’arquitectura, les manifestacions cultu-
rals, que l’experiència turística del visitant deriva en conei-
xement, satisfacció i fidelització, alhora que millora l’auto-
consciència de la societat d’acollida.
La cohesió social i cultural de les comunitats d’acollida 
acaba essent un actiu turístic clau, de tal manera que són 
les comunitats que inverteixen en l’articulació i projecció 
del seu patrimoni cultural les que lideren els nous models 
turístics que capten els segments del turisme de qualitat.
Bones pràctiques sobre la identitat en la gestió turística
En general, l’ús de la identitat és recurrent a la majoria de 
destinacions turístiques. En l’entorn europeu més immediat 
trobem nombrosos exemples de destinacions que d’una o 
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altra forma projecten una identitat cultural, nacional o regi-
onal. No cal dir que els anomenats estat-nació gestionen la 
identitat en el turisme amb la mateixa naturalesa i normali-
tat que la gestionen en l’àmbit de la cultura, el territori o les 
relacions exteriors. La definició dels estereotips que cons-
trueixen l’imaginari col·lectiu turístic dels ciutadans que es-
devenen turistes una sèrie de cops l’any, guarda una rela-
ció estreta i directa amb l’imaginari cultural i nacional que 
projecta qualsevol estat o nació que té presència en les 
instàncies internacionals. Qualsevol estat compta amb uns 
agents, uns ambaixadors, un finançament, una política defi-
nida i unes estructures jurídicopolítiques que donen suport 
i ajuden a construir la imatge d’un país a l’exterior.
Una qüestió d’interès, per al cas de Catalunya consisteix 
a veure què fan territoris amb situacions similars a la nos-
tra, i quin tractament fan del turisme. Les figures 5, 6 i 7 
presenten de forma esquemàtica les idees força correspo-
nents a tres casos emblemàtics: Baviera, Irlanda i Escòcia.
En el cas de Baviera, la destinació líder d’Alemanya, 
d’entrada el web utilitza el domini .by —que correspon a 
Bielorússia— perquè recorda el nom alemany de Baviera 
(Bayern) i així remarca el seu fet diferencial. La idea for-
ça sobre la qual construeixen la marca país és «l’hospitali-
tat bavaresa» i sens dubte es presenten com un país amb 
cultura, paisatge i tradicions pròpies.
El cas d’Escòcia és particularment emblemàtic ja que 
és la societat civil que protagonitza i gestiona directament 
els productes i la política de promoció més autèntica. El 
és a partir de la potenciació de la 
identitat en àmbits d’interès turístic 
que l’experiència del visitant deriva en 
coneixement i fidelització, i alhora millora 
l’autoconsciència de la societat d’acollida
FIGURA 5. BAVIERA: WWW.BAyERN.By
p Destinació líder a Alemanya
p Marca Baviera Registrada ús per proveïdors i establi-
ments
p Es promociona com a «país» amb cultura pròpia, tradici-
ons i un paisatge singular
p Ofereixen:
 «Art, cultura i festivals a Baviera»
 «Baviera, país de nens»
 «Baviera, país de sibarites»
 «Baviera, país de futbol»
p Punt fort segons BayTM: L’Estil de vida «Viu i deixa viure»
Font: Elaboració pròpia.
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National Trust for Scotland és una fundació privada his-
tòrica que gestiona recursos procedents de la ciutadania 
i l’administració —donacions, subvencions, llegats...— i és 
propietària de les instal·lacions i immobles emblemàtics 
que articula en producte turístic cultural. Del cas escocès 
sorprèn la concepció viva del patrimoni, ja que obre les 
portes de castells i palaus a actes, convencions i turis-
tes com a forma de valorització patrimonial. Tanmateix, és 
clau la construcció de símbols i discursos turístics a par-
tir d’elements intangibles basats en l’orgull nacional, com 
ara els episodis històrics, activitats de renactment i fets, 
llocs i personatges de diversa naturalesa.
Finalment, en el cas d’Irlanda també és la iniciativa pri-
vada que coopera amb l’administració i la societat civil 
—National Trust for Ireland— per promocionar i comercia-
litzar els principals centres de visitants —Heritage Towns— 
on es localitzen els grans centres d’interpretació lògica i 
mitològica de la cultura celta.
És evident que en els tres casos, la desacomplexió na-
cional, la capacitat de generar recursos de la societat 
civil i de l’empresa privada i la qualitat en la gestió són 
exemples que cal tenir en compte a casa nostra.
Conclusions
Normalment les referències en la literatura dels estudio-
sos en l’àmbit del turisme solen associar la importància 
Baviera, Escòcia i Irlanda són casos que 
cal tenir en compte per la desacomplexió 
nacional, per la capacitat de generar 
recursos des de la societat civil 
i l’empresa i per la qualitat en la gestió
FIGURA 6. ESCÒCIA: WWW.NTS.ORG.UK
p Creat l’any 1931 a partir d’una iniciativa del per a la pro-
tecció de  l’entorn rural (RuralScotland)
p Societat per a la protecció i conservació del patrimoni 
natural i cultural d’Escòcia, material i immaterial: orgull 
nacional
p Manté la independència respecte el govern i administra-
cions públiques 
p Principal destinatari i beneficiari: la societat escocesa-
element de prestigi 
p Concepció del patrimoni com a element necessària-
ment viu: multifunció 
p Compta amb més de 270.000 membres 
p Disposa de 128 propietats i 76.000 Ha. de territori
p Compta amb un Pla Interanual d’Actuacions 
(2005-2008)
p Recursos:
— Donacions
— Llegats
— Ajuts i subvencions
 (UE; Loteria Nacional; Fundacions; Adm. Locals;
 Empreses...)
— Aportacions dels Membres
— Ingressos dels visitants i activitats diverses
 (lloguer, botigues...)
— Aportacions individuals de caràcter puntual
 (Dia del «donant»)
— Sponsors
— Voluntariat (2.500 l’any 2004)
Font: Elaboració pròpia.
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Reduir la identitat al turisme cultural 
és restringir la seva importància. 
L’experiència turística del visitant 
no ha de basar-se únicament 
en el producte cultural 
de la identitat amb el turisme cultural, i el conjunt de mani-
festacions patrimonials tangibles i intangibles. Certament, 
la cultura és font d’identitat, però tanmateix, aquesta as-
sociació restringeix la vertadera influència de la identitat 
en la gestió turística i tendeix a tractar el turisme identita-
ri com un producte turístic o fins i tot un segment de de-
manda.
El que pretén aquest article és remarcar que la identi-
tat, com a realitat holística, s’associa al turisme de forma 
molt més integral que no pas amb el simple tractament 
com a producte. Conseqüentment, les imbricacions de la 
identitat i el turisme permeten afirmar que deriven en una 
triple aliança com a:
— Estratègia fonamental de creació i diferenciació de 
producte
— Estratègia clau en les polítiques de màrqueting de des-
tinacions
— És un dels pilars bàsics per assolir la sostenibilitat am-
biental, social i cultural i econòmica del turisme.
Reduir la identitat al turisme cultural és restringir la seva 
importància, de manera que pot afirmar-se que l’experi-
ència turística del visitant no ha de basar-se únicament 
en el producte cultural. En l’àmbit del turisme, no tots els 
segments de demanda s’interessen per la cultura, però 
sí que conscientment o inconscientment s’interessen per 
l’aprehensió d’una determinada identitat.
FIGURA 7. IRLANDA: WWW.hERITAGEISLANDS.COM
p Irlanda: gran sentiment d’identitat amb interpretació lò-
gica i mitològica
p Elements màgics al voltant de la cultura celta... Però 
també dels costums actuals: música, dança, pubs... Vi-
sió molt àmplia concepte «cultura viva»
p Col·laboració interdepartamental: 
— Heritage Council
— Tourism Board
— Ministeri d’Obres Públiques
p Cooperació amb la societat civil (NTIreland) i adm. lo-
cals (Heritage Towns) 
p Heritage Island: iniciativa privada per a la promoció i co-
mercialització dels principals centres d’atracció de visi-
tants d’Irlanda
p Creada a mitjans dels 90, treballa en col·laboració amb 
el Tourism Board, el NTI, i compta amb un ampli reconei-
xement per part de la indústria i l’administració 
p Inclou en la seva oferta, entre d’altres: 
— Cases Històriques i castells
— Museus i Monuments
— Parcs i jardins
— Centres d’Interpretació 
— Destil·leries
p Des de 2003 assumeix la funció de promoció de la xar-
xa Heritage Towns
Font: Elaboració pròpia.
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Finalment, en el cas de Catalunya, i dins l’evolució del 
seu model turístic tradicional de sol i platja cap a una rea-
litat integrada de productes i destinacions que abastin el 
conjunt del territori, degudament orientades a la deman-
da, cal dir que la identitat constitueix un pilar on construir 
nous discursos eficients i seductors que permeten esten-
dre l’activitat turística arreu.
Qualsevol destinació catalana i qualsevol producte 
ha de saber copsar els beneficis que li reporta el fet de 
comptar amb una identitat determinada. A tot arreu de 
Catalunya no existeixen meravelles del món ni elements 
patrimonials de la humanitat, però sí que arreu existeix 
una determinada identitat susceptible d’estructurar-se en 
producte turístic apte per generar emocions i rendibilitat 
com a activitat productiva. |
qualsevol estat té uns agents, 
uns ambaixadors, un finançament, 
una política definida i unes estructures 
jurídicopolítiques que l’ajuden 
a construir la seva imatge exterior
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